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Resumen— Ante la gran competencia que enfrentan las compaiiias
aseguradoras, estas se han enfocado en la venta multiproducto y
multicanal, para desarrollar estrategias que les permita reducir
procesos, incrementar la eficiencia, integrar sistemas, mejorar
la relacion con sus clientes, minimizar costos, e incrementar
ganancias. Una de las ventajas principales de internet, que la
diferencia del resto de canales, es la posibilidad de efectuar un
acercamiento real al cliente. El marketing clisico se basa en la
captacion, mientras que el virtual se basa en ¢l mantenimiento y
fidelizacion de los clientes.

En ¢l presente trabajo se muestra que como la mayoria de
compaiiias aseguradoras colombianas cuentan con sitio web, pero
que son muy pocas las que lo aprovechan mas alla que para
presentar informacion corporativa, de productos y servicios. [1]
Estas carecen de modelos, portales y plataformas tecnologicas
(TIC'S), que faciliten la atencion integral del consumidor seguros,
que usen las técnicas de e-commerce como referencias de centros
de negociacion. Ademas de evidencia el estado actual de Colombia
para implementar un modelo de comercializacion de seguros via
Internet.

Palabras Clave— Seguros, Comercio Electronico, Compaiiias
Aseguradora, Mercado Electronico, Canal De Distribucion,
Internet.

Abstract— Due to the great competition that the insurance
companies are facing, these have focused in the multiproduct and
multichannel sale, to develop strategies that allow them to reduce
processes, increase the efficiency, integrate systems, improve the
relationship with their clients, minimize costs, and increase the
earnings. One of the main advantages of internet, that makes a
big ditference from the rest of the channels, is the possibility to
make a real approach with the client. The classic marketing is
based on the reception, while the virtual one is based on the
maintenance and customer loyalty.

This work shows that almost the whole insurance Colombian
companies have a internet web site, but very few of them takes a
real advantage of it, further on that to present corporate

information, products and services |1] Those internet web sites
have a very notorious lack of models, portals and technological
platforms (TLC'S) that facilitate the consumer's insurance integral
attention that use the e-commerce techniques, like references of
negotiation centers. Besides, there is certain evidence that shows
the current state of Colombia to implement a commercialization
model of insurance by Internet.

Keywords— : Insurance, E-Commerce, Insurance Company,
Electronic Market; Distribution Channel, Internet.

I. INTRODUCCION

Hace apenas quince afios Internet era para todo el mundo
un gran desconocido. Y no solo para los usuarios, sino
para las propias empresas. Nadie podia prever que la tercera
gran revolucion industrial estaba a punto de llegar, la llamada
Sociedad de la Informacion. El comercio electrénico ha
revolucionado la manera de hacer los negocios de las
organizaciones. Rapidamente estas han logrado optimizarlos
mejorando los margenes de utilidad a través de sistemas de
comercializacion. Mgjoras en la competitividad y el servicio de
posventa hacen parte de los multiples beneficios que cada dia
perciben empresas de todo el mundo.

Las compaiiias aseguradoras no fueron las primeras empresas
en utilizar este novedoso sistema de negocio, porque su modelo
ya estaba establecido de hace muchas décadas atrds y nadie
penso en el potencial que suponia el uso de internet como canal
de comercializacion. El modelo de negocio tradicional que se
habia por parte de las aseguradoras se basaba en una mayor o
menor proporcion en una red de delegaciones y oficinas propias,
complementado por una amplia red de corredores, agencias de
seguros, asesores dependientes y asesores independientes.

Las aseguradoras no han pasado de una presencia testimonial,
con informacidn corporativa y en algunos casos catalogos de
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productos, donde en la mayoria de los casos no se da ni siquiera
la posibilidad de calcular precios. Solo en ¢l ultimo lustro, las
empresas aseguradoras han ido definiendo el modelo de negocio
B2C (business to consumer), donde se utiliza Internet como
una forma mas de acercarse al cliente. mostrarle sus productos,
y por ultimo, darle la oportunidad de contratarlos. [2]

Con la presencia en internet las aseguradoras no deben centrarse
solo en las ventas, también tienen la oportunidad de ofiecerle a
sus clientes otros servicios. Una vez se ha vendido la poliza se
trata de utilizar Internet como un medio para fidelizar a los clientes
ofreciéndoles servicios innovadores y de alta calidad. [2]

II. GENERALIDADES SECTOR ASEGURADOR

El desarrollo de la actividad aseguradora, constituye una de
las principales manifestaciones economicas dentro de un pais.
El incremento de toda actividad econdmica de un pais, depende
en mayor o menor grado del sector asegurador.

2.1 Canales de Distribucion.

Gracias a la innovacion y la tecnologia el cliente hoy en dia
puede escoger como contactar a su compaflia de seguros: a
través de diferentes canales. A continuacion se expondran
brevemente algunos de los canales de distribucion de seguros
que operan actualmente en Colombia:

a. Canal Tradicional de Intermediacion.

El canal tradicional de seguros, es ¢l que han utilizado en
gran medida las compaifiias aseguradoras Colombianas quienes
s¢ han apoyado en una red de intermediarios, quienes estan
bajo su direccion y gestion, la cudl se compone por:

* Agentes de Seguros
* Agencias de Seguros

* Corredores de Seguros

b. Las promotoras.

Son grupos constituidos por agentes de seguros, y
patrocinados por una empresa aseguradora especifica. El titular
de la promotora desempefia dos funciones relevantes para la
aseguradora: Por un lado la venta de productos y retencion de
clientes y la segunda, el reclutamiento, preparacion y desarrollo
de nuevos agentes de seguros. En retribucion la promotora
recibe, ademas de comisiones y bonos, ¢l patrocinio de la
aseguradora, ¢l cual consiste en ¢l pago de uno o varios de los
gastos de operacion del canal.

¢. Bancaseguros.

Bancaseguros es un canal de distribucion de seguros a través
de las redes de entidades del Sector Financiero.

La compaiiia aseguradora se beneficia de la red de sucursales
con que cuentan los bancos y del contacto frecuente, de largo

plazo y directo que tienen con los clientes. Asi mismo, las
compaifiias de seguros se¢ benefician de la informaciéon y
comportamiento financiero de los clientes contenidos en la base
de datos del banco.

d. Retail (Grandes Superficies)

Las compaiiias de seguros utilizan la fuerza de ventas de los
almacenes o cadenas detallistas para ofrecer informacion o
vender sus productos, aungue también se tiene la opcion donde
la Compaiiia de Seguros dispone un punto de venta dentro de
los almacenes, con su personal, entrenado para la distribucion
de los productos de la compaiiia con la posibilidad de pagoy
emision de polizas.

e. Call Center.

Consiste en la distribucion y utilizacién de los productos de
una Compafiia de Seguros, via telefonica.

El principal objetivo de los Call Center es prestar un servicio
de atencion y apoyo a las empresas con un mayor cubrimiento
y amplios horarios. También puede ofrecer la alternativa de
tener una interaccion con las web site de las compaiiias, ¢l cual
le brinda al usuario una asistencia en linea integrada; permitiendo
brindar servicios personalizados.

f. Internet (E-Insurance)

Por ser ¢l canal objeto de este trabajo se estudiara
posteriormente, con mayor profundidad.

IIl. COMERCIO ELECTRONICO

La incorporacion de las tecnologias de la informacion y de las
comunicaciones (en adelante TIC), esta influyendo de forma
significativa en el entorno competitivo actual. Tal es la influencia
de estas tecnologias sobre la economia, especialmente las
vinculadas a Internet, que desde algunos ambitos se considera
que estamos presenciando la aparicion de una nueva «Economia
Digital».[3]. Lopezy Sandulli, [3] definen el comercio electronico,
asi: “El Comercio Electronico consiste en la compra, venta y
mercadeo de productos o servicios a traves medios electronicos.
Este tipo de comercio tiene lugar en los llamados Mercados
Electronicos, los cuales funcionan como cubos electronicos
que retnen a una gran cantidad de vendedores y compradores,
automatizando las transacciones”.

3.1 Mercados electronicos: Estructura

Los Mercados electronicos tienen tres funciones principales:
contactar compradores y vendedores, facilitar el intercambio
de informacién mercancias y servicios y permitir los pagos
asociados a las transacciones realizadas en ¢l mercado.

Mahadevan, en ¢l texto “Busienss Models for Internet-Based
ECommerce: An Anatomy”, identifica tres estructuras de
mercados: [4]



Un meodelo de E-commerce, que facilite la atencion integral del consumidor final de seguros via Internet en Colombia 87
— Arango, Perez & Vélez

* Portales: Su finalidad principal es la de construir una
comunidad de consumidores de informacion para canalizar los
mismos hacia los suministradores de bienes y servicios.

* Market makers: Estas estructuras facilitan las transacciones
econdmicas entre los proveedores y clientes, que muchas veces
han sido canalizados a través de los portales.

* Suministradores de bienes y servicios que serian empresas
que negocian directamente sus productos y, por lo tanto,
facilitan la transaccion completa con los clientes a través de
Internet.

Para los tres tipos de estructura propuestas por Mahadevan,
[4] existe una diferencia en ¢l segmento al que se dirigen o los
agentes que intervienen. [5] Ver figura 1.

* Comercio electronico entre empresa y consumidor (Business
to Consumer; B2C): Ofrecen productos y servicios a usuarios
particulares. Es ¢l tipo de comercio que permite las transacciones
entre las empresas y el consumidor final.

* Comercio electronico entre empresas (Business to Business;
B2B): Utilizado para realizar las transacciones comerciales entre
empresas. Se asocia al comercio mayorista, basados en la
intermediacion.

* Comercio entre consumidores (Consumer to Consumer, C2C):
Los consumidores realizan transacciones entre cllos. Se
destacan las subastas online.

CONSUMIDQR

CONSUMIDQR

Figura 1. Mercados electronicos segiin los agentes que intervienen.[5]

3.2 Evolucién de los modelos de Negocios en Internet

Hoque, en su texto "e-Enterprise, Business Models,
Architecture and components" propone una evolucion de los
modelos de negocio en Internet con las siguientes ctapas:
brochureware (escaparate), e-commerce, ¢-business y e-
enterprises.

* Brochure: El primer paso en Internet es la presencia mediante
un web site corporativo. Es un medio de publicidad y aporta
informacion normalmente estatica ¢ historica a quien lo visite.

* E-Commerce: Facilita la compra y venta de bienes y servicios,
con independencia del tipo de cliente (B2C, B2B) y sin necesidad
de que estos formen parte del sistema. Los usuarios pueden
conocer qué productos estan disponibles, cual es su precio,

Nivel de integracian de
actividades

E-Entreprise

N\

[ E-Commerce

[ Brochureware ] Creacion de valor

en Internet

Figura 2. Evolucion de los Mercados Electronicos- [6]

ete.

* E-Business: Supone un paso importante para la creacion de
valor, la empresa debe integrar perfectamente a los proveedores
y clientes a través de la red.

* E-Enterprise, Es un modelo nuevo de negocio, 100% en
Internet, quizas una evolucion del e-busniess o un modelo de
empresa totalmente virtual sin necesidad de esa evolucion.

Otra propuesta de un modelo de la Evolucion de los modelos
de negocios en internet se presenta en la figura 3.
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Figura 3. Evolucion de los Modelos de Negocios en Internet- [5]

IV. ESTADO ACTUAL Y PERSPECTIVAS DE COLOMBIA EN
LAS TIC'S

Para poder desarrollar un modelo exitoso Business to
Consumer en Internet, se debe partir de algunos elementos
absolutamente necesarios. aungue no suficientes:
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* Los clientes deben tener posibilidad de conexion a Internet.

* Los clientes deben estar dispuesto a comprar a través de un
mercado electronico.

* La empresa debe tener un sitio web.

Para evaluar los dos primeros elementos es necesario evaluar
el estado actual de Colombia fiente a la penetracion en Internet
yusode las TIC, yreferenciarse a nivel mundial.

4.1 Iniciativas TIC en Colombia

Segln la Comision Europea, las Tecnologias de la Informacion
ylas Comunicaciones - TIC - son una gama amplia de servicios,
aplicaciones, y tecnologias, que utilizan diversos tipos de
equipos y de programas informaticos, y que a menudo se
transmiten a través de las redes de telecomunicaciones.

Las TICs, constituyen un elemento esencial en la
transformacion de las sociedades actuales, generando un
incremento en su competitividad, su insercion en la economia
globalizada, e impulsando el desarrollo econdmico y social de
los paises.

El Gobierno Nacional ha elaborado un Plan Nacional de TIC
parael periodo 2008-2019, que busca que al final de este periodo,
todos los colombianos se informen y se comuniquen haciendo
uso eficiente y productivo de las TIC, para mejorar la inclusion
social y aumentar la competitividad. [7]

Este plan propone politicas, acciones y proyectos en ocho
ejes principales: Cuatro ejes transversales que cubren aspectos
y programas que tienen impacto sobre los distintos sectores y
grupos de la sociedad y cuatro gjes verticales se refieren a
programas que haran que se logre una mejor apropiacion y uso
de las TIC en sectores considerados prioritarios.

COMPETITIVIDAD
EMPRESARIAL

= MARCO REGULATORIO E INCENTIVOS.

Figura 4. Plan nacional TIC Colombia: Ejes de Accion. [7]

4.2 Estado Actual TIC en Colombia

A nivel mundial se reconocen cuatro indicadores para evaluar
en forma comparativa ¢l desempefio de los paises y establecer
las variables relevantes que determinan el grado de preparacion
para aprovechar los beneficios de las TIC. [ 7]

4.2.1. Networked Readiness Index (NRI):

Mide ¢l grado de preparacion de una nacion para aprovechar
los beneficios de las TIC. Se compone de tres sub-indices:

* Ambiente de la nacion para el desarrollo de TIC.

* Preparacion de los actores relevantes de la nacion
(individuos, empresas y gobierno).

¢ Utilizacion de las TIC por parte de los actores.

4.2.2. Growth Competitiveness Index (GCI):

Mide la capacidad de la economia nacional de cada pais para
alcanzar un crecimiento econémico sostenible en el mediano
plazo, controlado por ¢l grado de desarrollo econdmico actual.
Se compone de tres sub-indices:

* Tecnologia
* Instituciones publicas

* Entorno macroeconomico

4.2.3. Indice E-readiness:

Evaltia la preparacion para el uso de nuevas tecnologias a
través de seis componentes:

* Infraestructura de conectividad y tecnologia (20%)
* Entorno de negocios (15%)

* Entorno social y cultural (15%)

* Entorno legal (10%)

* Vision y politica gubernamental (15%)

* Adopcion de empresas y consumidores (25%)

4.2.4. indice de Oportunidad Digital (I0D):

Evaluacion comparativa entre los paises, con relacion a las
TIC. con ¢l fin de hacer seguimiento a las metas adquiridas en la
Cumbre de la Sociedad de la Informacion. Se compone de once
variables discriminadas en tres categorias:

* Oportunidad (1/3)
* Porcentaje de poblacion cubierta por telefonia movil

* Tarifas de acceso a Internet como un porcentaje del ingreso
per capita

* Tarifas de telefonia mévil como un porcentaje del ingreso
per capita

* Infraestructura (1/3)
* Proporcion de viviendas con linea telefonica fija

* Proporcion de viviendas con computador



Un meodelo de E-commerce, que facilite la atencion integral del consumidor final de seguros via Internet en Colombia 89
— Arango, Perez & Vélez

* Proporcion de viviendas con acceso a Internet en el hogar

* Suscriptores de telefonia movil celular por cada 100
habitantes

* Suscriptores de Internet movil por cada 100 habitantes.
¢ Utilizacion (1/3).
* Proporcion de individuos que usan Internet

* Tasa de suscriptores de banda ancha al total de suscriptores
de Internet

* Tasa de suscriptores de banda ancha moévil sobre el total de
suscriptores de movil

Resumiendo, Colombia se encuentra en una posicion inferior
ala de otros paises de América Latina y El Caribe como: Chile,
Mg¢jico, Brasil, Costa Rica, Uruguay. Argentina, El Salvador.
Adicionalmente se pueden hacer inferencias logicas de la relacion
existente entre el nivel de desarrollo social. economico y culturas
de un pais y su preparacion para la adopcion y aprovechamiento
de las TIC, al encontrar entre los paises mejor: calificados a
nivel mundial a Suecia, Estados Unidos. Dinamarca. Finlandia,
Reino Unido. Hong Kong, entre otros.

4.3 Estado Actual Internet: Colombia

Si dividimos la poblacion mundial en seis grandes regiones:
Europa, Norte Ameérica, Asia, Latinoaméricay el Caribe, Africa
y Medio Oriente; encontramos que Latinoamérica y el Caribe
(region donde se ubica Colombia), con un 22.2% de porcentaje
de penetracion de Internet, estd ligeramente por encima de la
penetracion mundial, que apenas alcanza el 20% (Internet, World
Stats, 2008). Sin embargo. Latinoamérica y el Caribe presentan
un retraso fiente otras regiones como Norte America (71.1%) y
Europa (43.4%). Por su parte, Colombia ocupa ¢l séptimo lugar
entre los paises de América latina y el Caribe, ubicandose por
encima de paises como Brasil y Méjico.

Un estudio realizado por La compaiiia Tendencias Digitales a
mas de 12,000 usuarios de Internet en algunos paises de América
Latina, , en ¢l cual se indagd ¢l nivel en que se encuentran los
usuarios de Internet en cada uno de los paises objeto del estudio,
arrojo los siguientes resultados: [8]

* Basico: Envia correo clectronico, usa buscadores.
* Mecdio: Suscrito a sitios Web, Chatea.
* Avanzado: Baja y sube fotos y musica

* Experto: Desarrolla y crea paginas Web

Pais Bisico Medio  Avanzado  Experto
Argentina 37% 34% 25% 5%
Chile 23% 35% 33% 9%
Colombia 35% 21% 37% 7%
Costa Rica 23% 48% 25% 4%
Ecuador 25% 44% 23% 8%
México 30% 37% 27% 6%
Peru 36% 42% 18% 4%
Pto. Rico 29% 27% 36% 8%
Venezuela 22% 40% 31% 7%
América Latina 30.4% 35.3% 27.9% 6.4%

Tabla 1. Nivel Usuarios de Internet en América Latina. [8]

Seglin los resultados de esta encuesta ¢l 44% de los usuarios
de Internet en Colombia estan en ¢l nivel Avanzado o Superior,
siendo el porcentaje mas alto en Ameérica latina, lo cual evidencia
una alta adopcion de la tecnologia por parte de los Internautas
en Colombia y como cada vez ¢l medio es mas propicio para
impulsar y madurar los mercados electronicos en Colombia.

4.3.1 Usuarios de Internet en Colombia

A diciembre del 2007 se estimaron 10.970.000 usuarios de
Internet en Colombia, para un total de 1.381.473 suscriptores.
En los Gltimos 5 afios ¢l nimero de usuarios ha crecido €1 405%,
y el numero de suscriptores ha crecido el 294%. [9]

Cada vez son mejores las conexiones. En ¢l 2007 los
suscriptores con acceso a Internet Dedicado fueron 1.207.090,
que corresponde al 87.4%, por su parte, los suscriptores
conmutados tienen una tendencia descendente alcanzando solo
174.383 suscriptores.[9] A su vez, la migracion de accesos
conmutados a dedicados impulsados por la regulacion y baja
de tarifas, muestran una tendencia a uso de accesos cada vez
mas rapidos.

N° de Usuarios de Internet en Colombia
12.000

10.097
10.000 - i
8.000 §.705 —
6.000 4,739 —
3.866
4.000 3.084 —
2.000

2.000 —

o T T - T - '—‘ 1

2002 2003 2004 2005 2006 2007

M N° de Usuarios

Figura 5. Numero de Usuarios de Tnternet en Colombia. Cifras en nules.

(9]

4.3.2 Pertil de los usuarios Residenciales

Para fines practicos del trabajo que se esta desarrollando se
va estudiar algunas caracteristicas de los usuarios
residenciales.[9]
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Figura 6. Uso Internet Colombia por Estrato. [9]
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Figura 7. Lugares acceso a Internet Usuarios Colombia por Estrato.[9]

De las anteriores estadisticas podemos concluir que los
usuarios de los estratos mas altos 4, 5 y 6 acceden
frecuentemente a Internet y lo hacen principalmente desde sus
hogares. El estrato 3 comienza a ser representativo con el 53%
de los usuarios ingresando permanentemente Internet, pero lo
hacen principalmente desde su lugar de estudio, trabajo o
centros sociales.

Tiempo que dura conectado {minutos)

Maximo d 360

Minimo 3
Desviacion Estandar sl 52 3

Promedio ; 73,6

0 100 200 300 400

Figura 8. Tiempo de Conexion a Internet.[9]

Numerode conexiones a la semana

Maximo

Minimoe & 1
Desviacion Estandar 2

Promedio S 2

Figura 9. Namero de Conexiones semanales.[9]

Los Colombianos se conectan a Internet en promedio 3 veces
por semana y ¢l tiempo medio de conexion es superior a 1 hora
(73,6 minutos). Cada vez existe mayor familiaridad con esta
tecnologia, y ¢l alto % de conexion desde los hogares (53%)
nos sugiere que las conexiones no se deben a tareas laborales
o de estudio.

4.3.3 Usos de Internet en Colombia

Seglin un estudio elaborado por la Asociacion Colombiana
de Investigacion de Medios [10], el 52% de los usuarios de
Internet ha usado los servicios bancarios por Internet con ¢l fin
de consultar el saldo, imprimir extractos, pagar servicios o
transferir dinero, y el 35% ha hecho compras en la red
principalmente de equipos tecnologicos, computadoresy
celulares. Otras actividades que los usuarios colombianos llevan
a cabo en Internet son revisar ¢l correo electronico (89%),
seguida por ¢l uso de Messenger (77%), lectura de noticias
(72%), ingreso a buscadores (57%), descargar musica (51%),
descargar software (48%). otros. También revela que el 70% de
los usuarios de Internet en Colombia se encuentran entre los 18
y 35 aflos, y el 72% son empleados o estudiantes.

4.4 Tendencias comercio electronico en el mundo

En el mundo mas del 85% de los usuarios de Internet ha
usado Internet para hacer una compra, presentando un
crecimiento del 40% en los Gltimos 2 afios, de acuerdo con la
encuesta realizada a finales del 2007 por Nielsen Company a un
total de 26,312 personas mayores de 15 afios, en 48 paises. La
encuesta indagd sobre los habitos de compra en Internet y
reveld que hace dos afios el 10% de la poblaciéon mundial,
aproximadamente 627 millones, habia comprado a través de
Internet, actualmente ¢l nimero de compradores ¢s
aproximadamente de 875 millones. [11]

Adicionalmente, en una encuesta realizada en Norte América,
en Septiembre del 2007 por Pew Internet & American Life Project
[ 12] para identificar los usos que los adultos dan a la Internet. a
1.684 personas mayores de 18 afios, se obtuvo el perfil de los
usuarios que realizan compras en internet, ¢l cual se presenta a
continuacion en la Tabla 2.
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Compradores No compradores

Online online
Género
Hombres 48% 49%
Mujeres 51% 51%
Edad
Entre 18 y 29 26% 24%
Entre 30 y 49 45% 37%
Entre 50 y 64 23% 28%
Mayor a 65 6% 11%
Nivel de Educacion
Primaria 6% 11%
Secundaria 29% 25%
Universitarios 26% 42%
PosUniversitarios 39% 22%

Tabla 2. Perfil Usuarios de Internet con respecto a Compras On Line.[12]

91

Al ser Norte América, considerada la region mas desarrollada
y madura en comercio e¢lectrénico, nos puede mostrar la
tendencia de los mercados en desarrollo como ¢l Colombiano.

V. E- INSURANCE

Aungue parala mayoria de los usuarios de seguros, ¢l Internet
aun no representa un canal de confianza para el manejo de sus
polizas, esto mejorara con la mayor penetracion que pueda
alcanzar entre los usuarios y el cambio cultural que representa
eluso de Internet. [ 13] Las empresas aseguradoras comenzaron
la implementacion del E-insurance siguiendo los pasos a las
entidades financieras que incursionaron primero ofreciendo
servicios "online", es mas, podria decirse que las compaiiias de
seguros s¢ han apoyado en la experiencia de las entidades
financieras para el desarrollo de sus sitio web y disefio de sus
servicios, de manera que puedan ser facilmente accesibles. [13]

5.1 Compaiiias Aseguradoras (E-Insurance)

Las empresas de seguros reconocidas en ¢l mercado, tienen
una ventaja competitiva frente a las demas, en la aceptacion y el
uso de su sitio web, estableciendo barreras de entrada frente a
otras compatiias. tales como: la confidencialidad. el respaldo, la
seguridad en las transacciones; debido a esto las demas
compaiiias del mercado tendran que invertir ain mas en
publicidad para construir un nombre que pueda ofrecer los
mismos valores para el cliente.

5.1.1 Aseguradoras tradicionales

Ante ¢l miedo de perder clientes y ante la demanda de los
mismos de poder acceder a sus polizas online, las aseguradoras
tradicionales han comprendido la importancia de este nuevo
canal. Algunas compaiiias venden directamente en sus propias
paginas web, otras solo a través de los intermediarios
tradicionales, y algunas tratan de combinar las dos estrategias,
generando en algunas ocasiones choques con su fuerza de
ventas al estar compitiendo por un mismo cliente.

La tendencia que se puede percibir en las compaifiias
aseguradoras en otros paises de Europa y en Estados Unidos,
es que Internet no debe ser solo el medio de comprar, que debe
convertirse en un soporte para poder brindar un excelente
servicio, permitiéndole a los clientes llevar a cabo ciertas
operaciones desde Internet, de modo que no se convierta solo
en un canal para conseguir un nuevo cliente, sino que permita
fidelizarlos [2]

5.1.2 Las aseguradoras virtuales

Las aseguradoras virtuales, son compaifiias de seguros que
realizan todos sus procesos de cara al cliente soportado en
Internet.

Los precios estan normalmente por debajo de sus
competidores, debido a la reduccion en costos que logran al
soportarse en la red. Segun Forrester Research estas compatiias
intentan construir una imagen de marca, pero tienen problemas
pues no alcanzan un volumen de negocios suficiente para
competir con aseguradoras tradicionales, ademas al operar solo
de manera virtual, sin contacto personal con ¢l cliente pueden
caer mas facilmente en una anti seleccion de su cartera. [2]

5.2 Distribuidores (Intermediarios)

Laimagen de marca es un activo importante para las compaiiias
aseguradoras que deciden participar en la red, dado que los
pocos internautas que teclean directamente las direcciones lo
hacen de marcas conocidas. Siendo asi. las alianzas de portales
con aseguradoras ayudaran a reforzar la lealtad del usuario con
una compaiiia de seguros, ya que es mucho mas facil que los
navegantes lleguen a "portales”, donde encontraran informacion
general y un "link" que los lleve a su propia pagina. Alguno
modelos de Intermediacion en mercados electronico de seguros
(E-Insurance), se presentan a continuacion.[2]

5.2.1. Supermercados Virtuales de Seguros

Nuevos intermediarios virtuales estdn apareciendo y su
funcion es ofrecer al cliente: precios en tiempo real y un proceso
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de contratacion facil y fiable. A causa del conflicto de canal yde
la dificultad de integracion de los sistemas, algunas compaiiias
aseguradoras no proporcionan los precios en linea, esto puede
hacer que los siper mercados prefieran otras compaiiias que si
lo hacen.

5.2.2. Comunidades de Agentes Virtuales

Hay algunos sitios web que se podrian definir como servicios
de intermediacion no autorizados, pero aprovechando las
ventajas de Internet. En ellos el cliente que estan en la bisqueda
de un seguro no dispone por ejemplo de comparacion de precios
on line, pero diligenciando un formulario, puede recibir en las
proximas horas un abanico de ofertas por mail de diferentes
agentes o corredores. Quiza esta es una de las formas a través
de las cuales los agentes pueden ir convirtiéndose en asesores
virtuales.

5.2.3. Participacion de los Intermediarios Tradicionales en
el proceso de compra

Una de las ventajas que las compaiiias de seguros
tradicionales pueden tener es apoyar la venta en la red, ya que
muchos compradores pueden no sentirse seguros de realizar la
compra final sin una asesoria personal, ya sea que se resuelva
a comprar por Internet o al asesor de seguros.

5.3 Clientes para el E-Insurace

Con los posibles clientes apenas se "gasta" tiempo, con los
clientes potenciales cualquier tiempo que se les dedique es una
"inversion". Un posible cliente, es alguien que "podria” llegar a
ser un cliente potencial, mientras que un cliente potencial es
una persona con capacidad de decidir la compra, porque cumple
con las caracteristicas del target de ese producto o servicio que
ofrecemos.

Quién compra seguros on line?, Los clientes potenciales son
amantes de la tecnologia. [2] Son personas relacionadas con
los computadores ¢ Internet, que utilizan Internet desde hace
cuatro o cinco aflos, y utilizan el computador en su dia a dia
como parte de su trabajo, ademas, tanto en la busqueda de
informacién como en la realizacion de pagos.

Segtin ¢l estudio del comportamiento del consumidor de
seguros en Colombia realizada en el 2007, [ 14] Internet ocupa el
cuarto lugar (4.9%) entre los medios de informacién
seleccionados por lo consumidores. en caso de estar interesados
en comprar un seguro:

* Un asesor de la aseguradora 32.7%
* Directamente la aseguradora 29'9%
* Linea telefonica aseguradora 9.3%

* Por Internet 4.9%

Entre estos cliente encontramos una buena aceptacion en la
poblacion mas joven, como se observa en la figura 10.

26.5%

18Y 24 ANOS
m25Y 39 ANOS
m40Y 54 ANOS
B> 55 ANOS
BNS/NR

15.4%

4.9%
1.6% 1.5%

POR INTERNET

Figura 10. Usuarios gque prefieven Internet como medio de informacion
de seguros, por Edad. [14]

Asi mismo, en ¢l estrato cuatro se presentan las mayores
preferencias por Internet. Esto se debe a que son una poblacion
con poder adquisitivo para obtener un seguro, con buen
dominio y acceso a Internet, pero que a su vez estan buscando
ahorros en dinero y tiempo en este canal.

5.4 Proceso de Compra E- Insurance

Es necesario redisefiar el proceso de compra, incluso
reinventar los productos para lograr comercializarlos a través
de Internet. [2]

Actualmente la cantidad de informacion solicitada para la
compra de un seguro ha hecho que esto sdlo sea a través de la
asesoria directa con un agente. Es necesario entonces simplificar
y personalizar el proceso de compra al cruzar la informacién
que se puede tener del cliente, si este tiene o tuvo suscrita una
poliza con la compaiiia.

Es necesario adaptar el sistema para que este pueda realizar
gjercicios de venta cruzada, considerando que en el canal
tradicional el 40% de las ventas se hacen a clientes que ya
tienen otros productos con la compailia. Si adicionalmente se
logra obtener ¢l perfil del cliente y mediante ejercicios de mineria
de datos conocer cuales serian sus compras futuras, podria
brindarse asesoria a un cliente, en cuanto a los productos que
puede estar interesado en comprar sin la necesidad de tener un
intermediario real en esta funcion.

Un usuario medio esta dispuesto a esperar 15 segundos para
cargar la pagina principal, 8 segundos para ver algo en una
pagina, y unos 5 segundos para decidir si se queda o se va. Asi
mismo espera encontrarse con maximo 6 clics para encontrar lo
que busca, esto es un reto para las compaiiias aseguradoras,
que deben ademas hacer este proceso de una manera dindmica
yrapida, donde se mantenga el interés y la atencion del usuario.
En el caso donde el usuario solo desea obtener una cotizacion
debe indagarse solo los datos necesarios para evaluar el riesgo.

El momento de solicitar la confirmacion final de la compra es
un momento critico, especialmente si un cliente percibe que el
proceso comienza a complicarse. Por esto debe ser lo mas claro
ysencillo posible, sin tener que marcar en multiples casillas que
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se renuncia a clausulas limitativas, declaraciones de
asegurabilidad, etc.

El pago debe facilitarsele al cliente, de modo que si se accede
auna pasarcla de pagos hay que intentar que no salga del sitio
web, lo que obliga a que ésta esté integrada al sitio web.

Ademas de la compra del seguro los Internautas demandan
un mayor numero de procesos online, como consultar sus
polizas, modificar informacion del cliente. modificar sus polizas,
reportar y hacer seguimiento de siniestros, solicitar cancelacion,
entre otros.

5.5 Criterios de seleccién de internet como canal de compray
Productos

De acuerdo a los resultados del estudio realizado por Yanhass
recientemente en Colombia [ 14] una de las principales razones
por las cuales un cliente preferiria Internet como canal de
compras es la Facilidad que le brinda para llevar a cabo su
compra, seguido por la confianza y las facilidades de pago.

Opciones r 1%
Informacion .i 4%
Seguridad E 6%
Pago h 9%
b 12%

Facilidad I—i 68%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 11. Criterios de seleccion de Internet como canal de compra.
[14]

Confianza

Para los consumidores Colombianos, Internet no esta atin
posicionado como canal para la adquisicion de seguros. Esto
se debe en parte, a que la gran mayoria de las compaiiias
aseguradoras no ofrecen actualmente esta posibilidad. Sin
embargo, a nivel mundial se ha visto que hay algunos productos
que pueden ser estandarizados y facilmente enmarcados dentro
de unos parametros definidos, que permiten ser cotizados y
comprados a través de Internet, entre los principales y mas
comunes estan los seguros de automoviles (voluntarios y
obligatorios), seguros para vivienda u hogar, los seguros de
vida con sus diferentes clasificaciones y salud.

Se puede concluir, que las caracteristicas mas importantes
que debe tener un seguro para poder venderse en un mercad
electronico son:

* El mercado objetivo del E-insurance esta entre personas de
18 y 39 afios, de los estratos 3 al 6, cuyas ocupaciones no sean
excluidas de la pdliza.

* Complejidad: Los productos deben ser faciles de
comprender, sin requerir asesoria especializada.

* Los productos deben estar claramente explicados.

* Facil de contratar: Productos que no requicran inspecciones,
o donde no sea necesario suministrar excesiva informacion.

* Precio: Por lo general las sumas aseguradas son bajas.

* Adaptabilidad: Aunque los productos van a estar definidos
bajo ciertos parametros (estandarizados), estos pueden variar
adaptandose al perfil del cliente y a sus necesidades.

Si retomamos las razones por las cuales un cliente opta por
Internet como canal de compra, y analizamos conjuntamente
esta informacion con las razones que tienen mayor peso para
los cliente al momento de seleccionar un canal de compra para
cada producto, podremos concluir cuales son los atributos que
debemos desarrollar en el canal de Internet para hacerlo atractivo
para los clientes.

SEGURO
DE SALUD

——Confianza

Seguridad
——Informacion
—Pago

SEGURO

DE
VEHICULO

SEGURO ——Facilidad

EXEQUINAS ——Economia

— O pciones

Servicio
Bencficios

——Tradicion

-Ns/Nr
SCGURO
DE
VIVICNDA

SCGURO
DE VIDA

Cobertura

Producto

Figural2. Critevios de seleccion del canal de comprar por producto.
[14]

* Internet debe generar confianza al momento de realizar la
transaccion, esto puede ser mas facil para compaiiias
aseguradoras que con su marca generan credibilidad antes los
clientes.

* Generar seguridad: Plataformas seguras para los clientes.

* Internet es una gran fuente de informacion, de hecho la
gran mayoria de compafiias de seguros ya utilizan internet como
vitrina de informacién. Las compaifiias de seguros deben ser
muy claras en la informacion que entregan al no contar con la
asesoria personalizada si el proceso fuese totalmente virtual.

* La facilidad de pago debe ser uno de los grandes objetivos
de este canal.

* Otros atributos como Facilidad y Economia, los cuales
siguen en orden de importancia para el cliente, pueden lograrse
en la medida en que a través de este canal logren ser eficientes,
y ofrecer procesos sencillos y agiles.
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VI. ANALISIS COMPANIAS ASEGURADORAS

Aunque las ventas Online son pocas ninguna compaiiia del
sector asegurador debe dejar pasar por alto la importancia de
este canal. que cada vez toma mas fuerza. Ademas que existe un
cliente cada vez mas informado, que tiene acceso a una ventana
(Internet) a través de la se asoma, se informa, compara y toma
decisiones.

6.1 Compaiiias Aseguradoras en Colombia

A continuacion se presentan los resultados del andlisis de
sitios web nacionales de la industria aseguradora y sus lineas
de negocio. Incluye ¢l estudio detallado de cinco sitios web,
evaluando dos variables principales: experiencia del usuario
(compuesta por aspectos de disefio grafico y facilidad de uso)
y los servicios que presta (funcionalidad).

6.1.1 Variables de Estudio

Estas variables fueron seleccionadas por considerarse las
mas relevantes, al estar directamente relacionadas con el cliente,
ycon lo que éste percibe al recorrer dicho sitio. Debemos tener
en cuenta que en Colombia actualmente solo una compaiiia
aseguradora vende productos por Internet, razon por la cual el
estudio no se centra en la venta de seguros, lo cual si vamos a
hacer en el analisis de los sitios web de algunas compaiiias en
el exterior.

* Experiencia del usuario: Esta relacionada con dos
componentes el disefio grafico y la facilidad de uso.

* Disefio Grafico: Hace referencia a la presentacion visual del
sitio; el impacto grafico, la coherencia con los atributos de marca
y la forma en que se refuerza el posicionamiento.

* Facilidad de Uso: Evaltia qué tan facil es de usar. Incluye
conceptos de navegabilidad, amabilidad de la interfaz. rotulacion
y separacion de las areas de contenido.

* Servicios que presta (funcionalidad): Lo que un usuario
puede hacer en el sitio web.

6.1.2 Metodologia

La metodologia utilizada en este estudio esta basada en la
revision y analisis detallado de los sitios web de diferentes
compailias aseguradoras en Colombia (se seleccionaron las
compaiiias con mayores ventas en el 2007, las cuales son las
mas representativas), evaluando las variables ya descritas, con
el fin de conocer las tendencias de desarrollo Internet y obtener
recomendaciones para el despliegue del canal, y establecer
oportunidades de mejoramiento para los sitios web de las
compaiiias de seguros en Colombia.

COMPANIA Primas (ventas) % Participacién
1. Suramericana* 1.977419.011 23,2%
2. Bolivar* 980.134.199 11,5%
3. Liberty* 725.183.2460 8.5%
4. Colseguras® 662.577.503 7.8%
5. Mapfre* 459.773.349 5.4%
6. Colpatria 394.372.479 4.6%
7. AIG 275.589.376 3,.2%
8. Sulidaria 209.761.108 2,5%
9. Royal 186.841.558 2,2%
10. Generali 96.292.384 1,1%
Otras 2.571.219.588% 30,1%
Total 8.539.164.401 100,0%

Tabla 3. Primas Compaiias Aseguradoras en Colombia. [15]
6.1.3 Resultados

Es evidente que en el sector asegurador colombianos Internet
aun no es percibido como un canal de alta importancia en la
comunicacion con los clientes. A pesar de que la mayoria de
compaiiias aseguradoras en Colombia cuentan con sitio web,
son realmente muy pocas las que lo aprovechan mas alla que
para presentar informacion corporativa de productos y servicios.
Sin embargo, las empresas nacionales, tienen una estructura
similar entre si, con herramientas uniformes. Las principales
diferencias entre los sitios de una y otra Compaiiia radican en la
estructura de informacion y el manejo grafico, y se destacan
diferencias funcionales importantes, como cotizaciones y
compra en tiempo real.

Agrupando la funcionalidad de todos los sitios analizados,
se distingue un conjunto basico de funciones disponibles entre
todas las instituciones, que podemos identificar como un
paquete basico. Los atributos o funcionalidades adicionales
de los sitios web son incluidos como complementarios y son
estos precisamente los que ofrecen opciones de desarrollo y
establecen los puntos diferenciales.

* Funcionalidad Basica:

* [nformacidn de la compariia: mision. vision. historia.

* Noticias de la compaiiia.

* Informacidon de contacto: lincas de atencidn, corrcos
clectronicos, formularios de contacto.

* Red de oficinas y centros de indemnizaciones.

* Informacion de Productos y servicios. Descripcion general
. en algunos casos de las coberturas ybeneficios. Muy general
yno llevauna Accion de Compra.

* Buscador

* Glosario
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* Términos y condiciones de uso del sitio
* Vinculos a sitios de interés

* Defensor del cliente

Los sitios que contienen las funcionalidades basicas se
pueden clasificar atin en la primera etapa de los modelos de
negocio: "Brochureware" o escaparate, una vitrina para
presentar informacion.

* Funcionalidad Adicional:

Los elementos adicionales son de diversa indole: contenido,
funciones, etc. Tienen objetivos comerciales (aplicacion en linea)
o de servicio al cliente, y en algunos casos, de fortalecimiento
de la cadena de valor, integrando a proveedores y fuerza de
ventas. Sin embargo, la tendencia es clara: convergencia de
servicios (todo en uno), siendo cada vez mas rapidos y sencillos.

* Separacion de usuarios (segmentos): distinciones a nivel
grafico, funcional y de contenidos. Utilizan principalmente (i)
clientes individuales (personas naturales) y (ii) clientes
corporativos (empresas)

* Servicios para clientes (zona publica)
* Formularios de quejas y reclamos
* Solicitud de certificados de retencion
* Descarga de formatos
* Rendimiento fondos: seguros de vida

* Procedimientos y documentacion necesaria para reporte
de siniestros

* Directorios hospitalarios y médicos

* Informacion de servicios offline (p.e. Asistencia al
vehiculo)

* Llamada virtual, chat (Suramericana).

* Preguntas frecuentes

* Calculadora (pesos a dolares y viceversa)

* Buscadores de producto (Qué seguro estoy buscando?)

* Servicios para clientes (Acceso restringido).
Personalizacion de servicios y contenidos.

* Pagos en linea
* Seguimiento al siniestro (consulta reparacion del vehiculo)
* Historial médico

* Liquidacion de planillas

* Solicitud y recordacion de usuario y contrasefia
* Servicios para proveedores

* Formatos de registro

* Descarga de manuales ¢ instructivos

* Consulta de notificaciones de pago
* Servicios para fuerza de ventas

* Capacitaciones

* Cotizaciones

* Consulta de informacion acerca de clientes, siniestros,
ete.

* Bolsa de empleo de asesores

* Politicas de uso y seguridad

* Términos y condiciones de uso
* Cotizadores en tiempo real

* Compra en linea (Suramericana)

6.2 Variables analizadas

A través de las variables seleccionadas en este estudio se
busca identificar lo que un consumidor online quiere y busca
en un web site, cuando se decide a comprar un seguro por
Internet o simplemente a obtener precios en linea.

* Productos: Se consideraron los seguros ofrecidos a personas
y familias, los colectivos y dirigidos a empresas no estan por no
considerarse B2C, sino B2B.

* Posibilidades Operativas: Son las opciones, operaciones y
acciones que ¢l usuarios tiene acceso a través de Internet. Como
algunas de ¢llas solo se pueden acceder por clientes que tengan
polizas contratadas, entonces se tomaron como ciertas las
afirmaciones que hace el sitio web.

* Obtencidn de cuenta cliente Online.
* Modificacion de datos del cliente.

* Cotizacion o presupuestos en linea.
* Contratacion de poliza en linea.

* Modificacion de polizas en linea.

* Solicitud de cancelacion de la poliza a través del sitio
web.

* Comunicacion de siniestros a traves del sitio web.

* Seguimiento de siniestros.
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* Consulta informacion actual del estado de la poliza.

* Servicio al cliente: En esta categoria se agrupan los medios
de comunicacion de los clientes con la compaiiia.

* e-mail

* Formulario web para solicitud de informacion
* Chat

* Teléfono de atencion.

* Teléfono 24X7

* Puntos de atencion personal

* Proceso de compra /usabilidad: Se analiza la facilidad del
proceso.

* Barra progreso en proceso de compra.

* Ayudas claras.

* Explicacion de cada paso del proceso de compra.
* Tiene 5 pasos 0 menos ¢l proceso de compra:

* Coberturas claramente explicadas.

* Recepcion de documento de seguro al terminar la
contratacion del mismo.

* Formas de pago: Se identifican los medios de pago
disponibles en caso de realizar la compra del seguro en linea.

VII. CONCLUSIONES Y TENDENCIAS

Internet permite integrar diferentes medios de comunicacion
(audio, video, textos) para enriquecer la experiencia del usuario
y favorecer los objetivos comerciales y de servicio al cliente. Lo
mismo sucede con los servicios: los sistemas transaccionales y
de venta se agrupan con los de atencion al cliente y con los
contenidos para crear una experiencia unica, fortalecer larelacion
con ¢l cliente y promover iniciativas CRM (Customer
Relationship Management).

Las estrategias de los modelos de negocios en Internet
incluyen objetivos compartidos: ventas y servicio al cliente,
promocion y fidelizacion, etc. A nivel de desarrollo, las
tendencias son claras: convergencia y personalizacion.
Convergencia de canales, servicios y estrategias para aumentar
el valor generado al cliente. Personalizacion, pues el usuario
establece qué informacion y servicios requiere y configura su
experiencia a esas necesidades.

Aungue ¢l estado actual de Colombia frente a las TIC y
propiamente en penetracion de Internet muestra un retraso frente

a otros paises que actualmente son lideres en comercio
electronico como Estados Unidos. Suecia, Espafiay Chile, entre
otros, Colombia presenta un estado aceptable, pues se encuentra
dentro del promedio mundial en cuanto penetracion a Internet,
con aproximadamente el 22.2% de su poblacion haciendo uso
de éste. Ademas, presenta un vertiginoso crecimiento de
usuarios en los ultimos afios (405%), y una mejora de la
infraestructura que se evidencia en el aumento de suscriptores
con acceso dedicado y con mayor ancho de banda. Esto, junto
con las iniciativas del Plan Nacional de TIC, expone que
Colombia es un mercado potencial para el desarrollo del comercio
electronico, un mercado que esta por desarrollarse

De acuerdo a los resultados del estudio de ACIM [10], yalas
estadisticas del Informe Semestral de Internet podemos estimar
que el nimero de usuarios de Internet que han realizado compras
a través de la red es aproximadamente de 3.5 millones que
representa el 8% de la Poblacion Colombiana. Ademas, en la
medida en que las ofertas crezcan, el nimero de usuarios
dispuestos a comprar y realizar transacciones en la red puede
crecer, ya que un 52% de los usuarios (clientes de os bancos)
ya hoy en dia estan realizando transacciones financieras, estos
clientes so6lo estan a un paso de empezar a comprar seguros en
lared.

Los clientes potenciales para un mercado electréonico
Business to Consumer (B2C), son aquellos usuarios que estan
familiarizados en mayor medida con Internet. El perfil en Colombia
podria ser en primera instancia el siguiente. Personas entre 18y
49 afios, de los estratos tres, cuatro, cinco y seis, que sean
empleados o estudiantes. Este perfil podra reevaluarse de
acuerdo a ¢l producto o servicio que se desee comercializar.

En el mercado asegurador online, toma relevancia el
posicionamiento y respaldo de la imagen de marca. la cual resulta
tan importante en todos los sectores economicos en especial
en ¢l segurador, donde es primordial transmitir una sensacion
de solvencia. En este punto cuentan con ventaja las compairiias
tradicionales frente a las nuevas comparfiias cien por ciento
online. Las estrategias en este ambito son diversas: extender y
fortalecer la marca establecida, o combinar dos marcas (marketing
cruzado).

La diferenciacion de productos en linea con relacion a los
tradicionales se orientara, en ¢l corto plazo. en funcion del precio,
la estandarizacion, la calidad y la facilidad de contratacion.

A través de herramientas de CRM es posible conocer los
perfiles de clientes con mayor profundidad, con lo que puede
realizarse marketing one-to-one.

El buen servicio es un aspecto critico. En internet las
compaiiias no cuentan con un asesor que ayude al cliente a
solucionar sus problemas.

Entre las caracteristicas que debe tener una web de una
compaifiia aseguradora seran: Disponibilidad 24x7, trato
personalizado, informacion detallada de productos y servicios,
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facilidad de contratacion, velocidad de respuesta, navegacion
sencilla e intuitiva, acceso a su informacién personal,
comunicacion en tiempo real, seguridad, imagen de marca,
posibilidad de realizar otras operaciones de sus polizas
diferentes a la cotizacion y contratacion de las mismas tales
como renovaciones, anulaciones, modificaciones, aviso y
seguimiento de sus reclamaciones, entre otros.
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